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网络产品的界定及对企业市场策略的影响
王　晔
(厦门大学 经济学院财政系 , 福建厦门 　361005)
摘要 : 本文分析了网络产品与传统产品的不同之处 , 从消费者的效用函数以及消费者需求曲线的变化着手 , 尝
试给出了网络经济研究范畴下网络产品的一般性界定 , 并基于这个定义进一步分析了网络经济环境下企业的市
场策略的变化。
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特性 , 是一种高度的抽象。产品具有满足消费者欲望的效用 ,




网络市场特征方面 , 但是对网络市场的产品 ———网络产品却







基础设施称为网络产品 , 而这里的网络指的是信息网络 , 如
Internet或者通讯网络等等。包括各种终端设备、传输链路和




差甚远。 IT领域指的网络是有形网络 , 而且局限于信息网
络 , 如 Internet、无线通讯网络等等 ; 网络经济的网络是经济
学意义上的网络 , 不仅包括存在着有形的 “物理连接 ”的有
形网络 , 生活中的 Internet、电话、电传、电气、有线电视系
统都是属于这类网络 ; 同时也包括了无物理连接的互联虚拟
网络 , 例如所有使用 windows操作系统的用户就构成了一个
用户的网络 , 而说英语者形成的人际网络也是一个例子。
Schmalensee和 Ecnom ides给出了网络的一般定义 : “网络
是由互补的结点和链构成的。网络重要且鲜明的特征是不同
的结点和链之间的互补性。网络提供的服务需要两个或更多
的网络组成部分 ”[ 2 ]。
Umbhauer从经济学的角度 , 给出了网络概念的定义 :
“对经济学家而言 , 网络的概念即包括经济行为主体的相互
作用的结构 , 也包括正外在性的经济属性。因此 , 网络能够
被视为既是建立在经济行为主体之间的相互作用的一个集 ,
也是经济行为主体对不同经济目的采用的相似行为的一个
集 ”[ 3 ]。




在对网络产品的研究中 , 往往存在一些误区 , 即认为网
络产品是 “网络下的产品 ”, 强调的是网络的特征 , 而非产
品本身。例如张小蒂、倪云虎将网络产品定义为一切满足人
与人之间交往的产品。网络由节点和连线组成 , 节点的中心
即单个的人 , 节点间的连线即为连接单个人之间的媒体 , 人
与人之间通过网络交往的物质产品和信息产品都属于网络产
品 [ 8 ]。而盛小白认为纯粹的虚拟市场是网络经济的未来 , 虚
拟性成就了生产成本和交易成本的大幅下降以及交易效率和
生产力水平的飞跃 , 而网络产品则应该主要包括数字产品和











说 , 将数字产品作为网络产品的特例 , 并以此进行经济分析
是一种较为普遍的趋势 , Varian与 Shap iro 在其 1998 年的
《Markets of Information Goods》的工作论文中 , 更是用 ICE
( Information, Communication, Entertainment) 经济取代网络经





身而非产品自身的特性 ? 考查下面两个例子 : 以电话为例 ,
当使用电话的人数不断增加 , 消费者使用电话的收益也不断
增加 , 因为消费者通过电话可以和更多的人进行联系。再以
VCD为例 , 当 VCD碟机刚刚进入市场的时候 , 许多用户并不
会马上购买 VCD碟机 , 也许存在价格因素 , 但更多的原因在
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于用户担心购买了 VCD碟机以后 , 很难获得相应的 VCD碟
片 , 而导致 VCD碟机的使用价值不高。用户往往会选择技术
相对落后的录像机 , 因为当时使用录像机的用户占多数 , 用
户获得录像机的互补产品 ———录像带的途径更多而且获取的
成本更低。
可以看出 , 无论电话还是录像机 , 它们都有一个共性 ,
随着消费某一产品网络的扩大 , 导致产品价值的增加 , 这种





信网络 , 网络产品的价值都随着网络用户数的增加而增大 ,
规模大的网络价值相对较大 ; 之所以出现这种情况 , 是因为
产品价值可以分为两个不同的部分 : (1) “自有价值 ”, 是在
没有别的使用者的情况下 , 产品本身所具有的那部分价值 ,
有时这部分 “自有价值 ”为零。设想一下如果世界上只有一
个人使用 E - mail的情况 , 这时 E - mail不具有任何价值 ;











比重越大 , 产品的网络外部性特性就越明显 , 当产品的价值
等于协同价值的时候 , 例如 E - mail这类产品 , 我们称之完










示为 U i = U i ( X, W ) ,其中 X为产品本身的价值 ,即消费者单
独使用产品获得的效用 , W 为网络外部性给消费者带来的价
值。
假设市场上存在两个互不兼容的电话网络 , 使用 A网络
的消费者的效用函数为 : UA =βA - p +αqA , 同理 , 使用 B 网
络的消费者的效用函数为 : UB =βB - p +αqB。假设 qA > qB ,
用户往往会选择 A 网络而非 B 网络 , 这不仅仅是因为 UA >
UB , 另一个重要的原因是因为 qA 构成了 A网络的安装基础 ,
而安装基础大的网络最有可能成为市场上唯一的标准 , 一旦
A网络称为标准 , 随着市场上正反馈的作用 , 使用 B 网络的
用户不但不会增加 , 还会不断减少 , 甚至是趋近于零 , 最后
退出市场。
可见 , 当用户在选择产品的时候 , 考虑的不仅仅是产品
的自身质量、价格 , 还要考虑产品消费者网络的大小。也就
是说 , 当消费者选择网络产品的时候 , 他往往还需要考虑两
个变量 : 其一 , 自己是第几个选择该商品的消费者 ; 其二 ,
该网络产品最终可达到的网络规模是多少。即消费者在预期
销售单位的情况下 , 他为第 n 个 A 商品愿意支付的价格为 p
( n; n
e )。经济学家 Econom ids和 H immelberg给出了网络产品
的新的需求曲线。
图 1　网络产品的需求曲线
注 : 本图根据 Econom ids和 H immelberg的需求曲线略作修改 ,
这里 k > 0为产品的自有价值。原有需求曲线的 k = 0, 需求曲线的起
点从零点开始。
从网络产品的需求曲线可以看出 , 网络产品的需求曲线
可以分为两部分 : 第一 , 在网络规模小于 n0 时 , 网络产品的






这种情况下 , A网络用户的效用为 : UA =βA - p +α( qA + qB ) ,
因为在兼容的情况下 , A网络用户从整个网络得到网络外部性




一样 , 虽然和传统产品相比 , 消费者获得了更多的网络外部











者效用函数 U i = U i ( X, W )并未反映消费者的支付意愿的不
同 ,假定消费者效用与其收入成正比 ,因此消费者的效用函数
可写作 U i = U i ( y, n) ,这里 n [ 0, 1 ]是该网络的市场规模 (安
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成更大的网络 , 而自己会因为停留在旧的技术上而造成效用
损失。以传真机为例 , 在现有网络规模 n的情况下 , 高支付
意愿的消费者在这个规模下效用大于零 , 因此选择购买传真
机 , 但是低支付意愿的消费者 , 如果认为传真机的预期网络
规模会很小的时候 , 他们选择不购买。因为一旦更先进的产
品出现取代传真机 , 转移成本的出现导致自己将处于困境。
从图 1中可以看出 , 当网络超过临界容量以后 , 需求曲




















应改变 , 不再以扩大市场规模作为主要目的 , 此时消费者的
需求曲线和传统的需求曲线相同。
312　兼容市场的厂商策略





用是相同的 ; 其次其他厂商的网络规模增大 , 也意味着自己
网络消费者的效用增大。那么 , 这个时候 , 并不说明网络产
品的厂商的市场策略和传统商品的市场策略相同 , 即只关心
产品本身的质量或其他特性 , 厂商仍然要关注整个市场的网
络规模 , 这基于三点原因 : 第一 , 当整个市场的网络规模达
到临界容量 , 该产品的销量会成正反馈增加 , 意味着厂商的
市场份额相应增加。第二 , 当该产品的网络规模达到临界容
量 , 那么即使出现更加先进的产品 , 也可能因为无法获得所
需的市场容量而无法取代现有产品 , 这就是次优技术获胜的
情况。第三 , 消费者对该产品的大量使用产生路径依赖 , 厂
商在下一代产品的发展掌握了先机。
因此 , 在产品兼容下的市场策略 , 既不同于产品不兼容
的市场策略 , 也不同于传统产品的市场策略。与前者不同之
处在于 , 厂商不会以扩大网络规模为最主要的目标 , 因为网
络规模为所有厂商共有 , 在兼容的情况下 , 消费者从自家产
品向其他厂商产品转换的转移成本要比非兼容情况下低得多。
与传统产品不同的是 , 网络产品的生产厂商希望这类产
品的网络规模迅速达到临界容量 , 要快速达到临界容量 , 厂
商必须要影响消费者的预期 , 我们可以看到现实生活中 , 一
些占有比较大的市场份额的厂商会针对某类产品作推广 (或
者说是对该种产品的概念作推广 ) , 而不仅仅是做自己产品
的广告。因为仅仅对自己产品推广 , 消费者会认为一家厂商
的市场力量终归有限 , 未必能够达到理想的网络规模。而对
该种产品作推广 , 消费者会认为这类产品会成为市场主流 ,
因而改变预期。例如长虹公司对等离子彩电的推广 , 其早期
的广告更多的是介绍等离子彩电会成为下一代电视的主流产
品 (即对等离子彩电的产品概念 ) , 而不是介绍自己的等离
子电视的特点。
显然 , 厂商的这种策略会有一定的外部性效应 , 因为其
他厂商会 “搭便车 ”, 市场上一些厂商就采取跟随策略 , 当
某种产品具有相当的网络规模时 , 才选择进入该市场。但是
占有比较大的市场份额厂商依然会选择以扩大产品网络规模
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